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El presente trabajo de investigación tiene por título RECORDACIÓN DEL MENSAJE 
PUBLICITARIO DEL SPOT “MAMÁ SABE 'TODOS LOS DÍAS PRECIAZOS'” DE 
TOTTUS EN MADRES DE LA I.E. JOSÉ MARÍA ARGUEDAS, 2018. Tuvo como 
objetivo determinar el nivel de recordación del mensaje publicitario del spot “Mamá Sabe 
'Todos los días Preciazos'” de TOTTUS en madres de la I.E. José María Arguedas, durante 
el 2018. 
La metodología de la investigación fue de enfoque cuantitativo, el diseño fue no 
experimental de corte transversal y de nivel descriptivo simple. La población estuvo 
constituida por madres de alumnos del tercero y cuarto de primaria del colegio José María 
Arguedas clientas de la tienda Tottus–Mega Plaza de 25 a 35 años de edad y la muestra 
estuvo conformada por 150 de ellas. El tipo de muestreo fue probabilístico aleatorio simple. 
El instrumento aplicado fue de un cuestionario elaborado en base a la escala de Likert de la 
cual presentan 5 alternativas que están representadas como 1 Totalmente de acuerdo, 2, De 
acuerdo, 3 Neutral, 4 De acuerdo, 5 Totalmente de acuerdo. 
Se aplicó como prueba el estadígrafo denominado, índice de confiabilidad de Cronbach, 
cuyo análisis se realizó con el programa estadístico SPSS.21, siendo los resultados con alta 
fiabilidad del alfa de Cronbach 0.51126050420. Y obteniendo como resultado final, que 
existe un nivel considerable de recordación de lo expuesto en el comercial “Mamá Sabe 
'Todos los días Preciazos'” de TOTTUS por parte de las madres de la I.E. José María 
















The present work of investigation has by title RECORDING OF THE ADVERTISING 
MESSAGE OF THE SPOT "MOM KNOWS ALL THE PRECISE DAYS" OF TOTTUS 
IN MOTHERS OF THE I.E. JOSÉ MARÍA ARGUEDAS, 2018. Its objective was to 
determine the level of remembrance of the advertising message of the spot "Mamá Sabe 
'Everyday Preciazos'" of TOTTUS in mothers of the I.E. José María Arguedas, during 2018. 
The methodology of the research was quantitative, the design was non-experimental, cross-
sectional and simple descriptive level. The population was constituted by mothers of students 
of third and fourth grade of the school José María Arguedas clients of the Tottus-MegaPlaza 
store from 25 to 35 years of age and the sample consisted of 150 of them. The type of 
sampling was simple random probabilistic. 
The instrument applied was a questionnaire prepared based on the Likert scale of which they 
presented 5 alternatives that are represented as 1 Strongly agree, 2, Agree, 3 Neutral, 4 
Agree, 5 Strongly agree. 
The so-called Cronbach reliability index, whose analysis was carried out with the statistical 
program SPSS.21, was applied as a test, with the results with high reliability of Cronbach's 
alpha 0.51126050420. And obtaining as a final result, that there is a considerable level of 
remembrance of the exposed in the commercial "Mamá Sabe 'Everyday Preciazos'" of 












1.1 Realidad Problemática 
Los spot publicitarios se han convertido en los eslabones principales para la venta de 
productos por grandes empresas, éste elemento está conformado por muchos elementos,  los 
cuales deberán ser elegidos minuciosamente para presentar la información de manera 
adecuada permitiendo que el consumidor reciba el mensaje y posteriormente la asocie a una 
determinada marca, producto o lugar para realizar su compra de un bien o servicio. 
La publicidad es una herramienta importante al momento de intentar persuadir a un 
comprador en la adquisición de un producto o servicio, al respecto expone Rodríguez; Suárez 
y García (2011) manifestando que ayudan a descubrir una necesidad, informan de diversas 
ofertas que puedan haber en el mercado con una argumentación coherente.  
En el Perú nos encontramos diariamente bombardeados por publicidad, se encuentra 
fácilmente en la televisión, internet, paneles, vehículos y otros medios de comunicación que 
se consumen o apreciamos a diario. Es por esto que el elaborar una campaña publicitaria 
eficaz es sumamente importante para llegar a ser reconocidos fácilmente por el consumidor. 
Por ello uno de los elementos más efectivos que utiliza una marca  para dar a conocer lo que 
ofrece es el uso del spot publicitario, ya que suelen ser breves y concisos.  
En lo que respecta a centros comerciales o Malls, la publicidad es una herramienta vital para 
su éxito empresarial, por lo que los mensajes que exponen deben poseer el alcance suficiente 
de llegar al consumidor, por ello el uso de la televisión como canal de transmisión de su 
mensaje es una de las opciones más usadas. A pesar de la creación de nuevos espacios 
publicitarios en internet, tales como las redes sociales, la televisión sigue siendo el medio de 
mayor difusión.  Prueba de ello es el resultado de la inversión anual de publicidad recolectada 
por  CPI (Compañía peruana de estudios de mercados y opinión publica s.a.c) en el año 2017, 
donde la televisión ocupo el 47.9% de inversión publicitaria a nivel nacional.  
 En lo pertinente, encontramos que el mensaje publicitario del spot de tv “mamá sabe ‘Todos 
los días Preciazos'” cumplió la finalidad de llegar a su público objetivo y a muchas personas 
más.  Por tanto, resulta menester nuestro el nivel de recordación de los consumidores 
tomando en consideración la creciente autoridad de la mujer frente a las decisiones 
familiares, pues según el último censo nacional realizado el año 2017, en un 28,9% de 
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hogares la mujer es la jefa del hogar, siendo Lima la ciudad con un 30% de participación 
femenina la ciudad de mayor cifra. Estas cifras revelan que el principal objetivo de las 
campañas publicitarias debe ser la madre de familia, ya que ella es la que al final tomará la 
decisión de lo que se debe o no comprar.  
De tal modo, la presente investigación buscará determinar el nivel de recordación del spot 
publicitario dentro de un determinado grupo de consumidoras, con el propósito de reconocer 
si el  mensaje publicitario expuesto por la tienda es captado y recordado de manera correcta, 
permitiendo obtener datos fidedignos y viables que logren confirmar o negar la hipótesis 
planteada en el presente trabajo de investigación. 
1.2 Trabajos previos 
En relación con los estudios previamente realizados referentes a la presente de investigación, 
tenemos los siguientes:  
Nacionales 
López, R. (2016). En su tesis para obtener el título profesional de Licenciada en Artes y 
Diseño Gráfico Empresarial, en la Universidad César Vallejo, aborda el tema: Relación entre 
la campaña publicitaria “El sabor de la vida real” de Kola Real y la recordación en los 
consumidores de Plaza Vea – Comas, Lima, 2016. (Perú) 
Tiene como objetivo: Identificar la relación entre la campaña publicitaria “El sabor de la 
vida real” de Kola Real y la recordación en los consumidores de Plaza Vea – Comas, Lima, 
2016. 
López concluye que si existe relación entre la campaña publicitaria y la recordación de los 
consumidores.  
En suma tenemos el siguiente trabajo nacional referente al tema: 
Rosas, C. (2016). En su tesis para obtener el título profesional de Licenciada en Artes y 
Diseño Gráfico Empresarial, en la Universidad César Vallejo, aborda el tema: Relación entre 
la campaña publicitaria “Atrévete a probar la chicha morada Cifrut” y la recordación en los 
consumidores del supermercado Metro, Comas, Lima, 2016. (Perú) 
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Tiene como objetivo: Determinar la relación entre la campaña publicitaria “Atrévete a probar 
la chicha morada Cifrut” y la recordación en los consumidores del supermercado Metro, 
Comas, Lima, 2016. 
López concluye que si existe relación entre la campaña publicitaria y la recordación de los 
consumidores del supermercado Metro, Comas, Lima, 2016. 
Por ultimo tenemos el trabajo de:  
Díaz, A. (2017). En su tesis para obtener el título profesional de Licenciada en Publicidad, 
en la Universidad Privada del Norte, aborda el tema: Nivel de recordación del jingle “Yo sé 
cuidar mi cuerpo”, realizado por el MINEDU en el verano de 1999, en personas entre 25 a 
29 años de la ciudad de Trujillo, 2016. (Perú)  
Tiene como objetivo: Determinar cuál es el nivel de recordación del jingle “Yo se cuidar mi 
cuerpo”, realizado por el Minedu en el verano de 1999 en las personas entre 25 a 29 años de 
la ciudad de Trujillo, 2016. 
A su vez el problema que se planteo fue  ¿Cuál es el nivel de recordación del jingle “yo sé 
cuidar mi cuerpo”, realizado por el Minedu en el verano de 1999, en personas entre 25 a 29 
años de la ciudad de Trujillo, 2016? 
Díaz concluye que: Existe un alto nivel de recordación del jingle “Yo se cuidar mi cuerpo” 
realizado por el Minedu en el verano de 1999 en las personas entre 25 a 29 años de la ciudad 
de Trujillo, 2016. Esto se evidencia en la identificación sensorial subjetiva de la mayoría de 
encuestados, resaltando la auditiva como es el caso de la identificación del género musical 
y letra del jingle.  
 Internacionales 
Alasino, M. (2007). En su tesis para obtener el título profesional de Licenciada en 
Publicidad, en la Universidad Abierta Interamericana, aborda el tema: Nivel de recordación 
de la Publicidad No Tradicional dentro de programas de televisión en jóvenes de 18 a 25 
años de edad. (Argentina) 
Tiene como objetivo: Verificar la inclusión de la Publicidad No tradicional, teniendo en 
cuenta su forma, tiempo y cantidad de apariciones y comparar niveles de recordación entre 
la publicidad No Tradicional con la Tradicional.  
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Alasino concluye que; la PNT es incluida dentro de los programas de televisión, con el fin 
de lograr un mayor impacto en el público, y de evitar que a causa del zapping los 
consumidores no puedan ser alcanzados por la publicidad. Por lo tanto es más recordada por 
los jóvenes encuestados.  
Así mismo, otro trabajo internacional referente al tema es el siguiente:  
Franco, I. (2013). En su tesis para obtener el título profesional de Licenciado en 
Comunicación Social, en la Universidad Casa Grande, aborda el tema: El impacto de la 
creatividad publicitaria en la recordación que tiene el consumidor de las marcas. (Ecuador) 
Tiene como objetivo: El objetivo de esta investigación es explorar en la literatura científica 
publicada, el impacto de la creatividad publicitaria en la recordación que tiene el consumidor 
de las marcas. 
A su vez el problema que se planteo es, ¿De qué manera el impacto de la creatividad 
publicitaria afecta en la recordación de marca, atención y motivación de procesamiento, 
actitud frente a la marca, e intención de compra? 
Franco obtuvo como conclusión; los consumidores que son expuestos a piezas publicitarias 
creativas, muestran mayor predisposición hacia la recordación de marca siendo estos 
favorables, en comparación a los consumidores expuestos a piezas publicitarias menos 
creativas. 
En suma a estos dos tenemos el siguiente trabajo:   
Paz, C. (2000). En su tesis para obtener el título profesional de Licenciado en Comunicación 
Social, en la Universidad de Oviedo, aborda el tema: Influencia de la posición, repetición y 
estilos publicitarios en la eficacia de los anuncios televisivos entre los jóvenes. (España) 
Tiene como objetivo: Influencia de la posición, repetición y estilos publicitarios en la 
eficacia de los anuncios.  
A su vez el problema que se planteo es, en torno al concepto de eficacia publicitaria, como 
consecuencia de las importantes divergencias sobre lo que debe ser medido cuando 
evaluamos el éxito de una campaña o un anuncio. 
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Paz obtuvo como conclusión; la posición del anuncio dentro del bloque publicitario influye 
en la eficacia del mismo en términos de recuerdo sugerido del anuncio y de la marca. Se 
confirma en nuestro estudio el efecto primacy. Hemos encontrado también una relación 
directa entre la repetición del anuncio dentro de la pausa publicitaria y el recuerdo 
espontáneo y sugerido del anuncio y marca así como el reconocimiento verbal del tipo de 
producto. El estilo y estrategia publicitaria de un anuncio afecta tanto al nivel de recuerdo 
espontáneo y sugerido del anuncio y de la marca, como a la actitud provocada en el 
individuo. En concreto, hemos analizado la superioridad en la eficacia de un anuncio de 
estilo musical en comparación con otro anuncio de estilo cabeza-parlante, para la misma 
categoría de producto y misma marca. 
Por último se tiene el siguiente trabajo de investigación: 
Bedón, I. y Gómez, M. (2015). En su tesis para obtener el título profesional de Licenciado 
en Publicidad, en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, abordan el tema: Análisis de la 
recordación de la imagen de Alianza País Versus Madera de Guerrero en la campaña 2014 
de la alcaldía de Guayaquil en la parroquia Rocafuerte. (Ecuador) 
Tiene como objetivo: Analizar el nivel de recordación de la imagen de Alianza País Versus 
Madera de Guerrero para la campaña 2014 de la alcaldía de Guayaquil en la parroquia 
Rocafuerte.  
A su vez el problema que se planteo es, cuál fue el problema que se originó en la campaña 
para la alcaldía 2014 de la ciudad de Guayaquil. 
Bedón y Gómez obtuvieron como conclusión; Se necesita una estrategia persuasiva 
aplicando diversas herramientas que acompañadas de un buen estudio de mercado permita 
obtener una verdadera recordación de imagen en vista que las elecciones son cada cuatros 
años y se requiere de técnicas especiales de persuasión. 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
Como ya se ha expuesto en páginas anteriores, uno de los objetivos de la presente 
investigación es hallar el grado de recordación del mensaje publicitario “mamá sabe ‘Todos 
los días Preciazos’” de TOTTUS.  
Una de las teorías en las que se basa la investigación es  la teoría de jerarquía de efectos 
propuesta por Kenneth E. Clow y Donald Baack en su libro “Publicidad  promoción y 
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comunicación integral en marketing”. Esta teoría expone que existen seis pasos que los 
compradores realizan antes de efectuar una compra, estos son:  
1. Conciencia – 2. Conocimiento – 3. Gusto – 4. Preferencia – 5. Convicción – 6. La compra 
propiamente dicha 
Todos los pasos antes mencionados son en realidad una secuencia, al respecto explican Clow 
y Baack (2010) 
“El consumidor pasa un tiempo en cada paso antes de avanzar al siguiente. Así, antes de que un 
producto pueda gustarle a una persona, ésta debe tener conocimiento suficiente del producto. Una 
vez que el individuo tiene el conocimiento y adquiere el gusto por el producto, el anunciante trata 
de influir en el consumidor para que prefiera una marca o empresa en particular.” (p.149) 
Esta teoría ayuda en gran parte a que los creativos entiendan de una mejor manera como es 
que se desarrolla el proceso de acción de compra de un consumidor. De esta manera se 
sobreentiende que para convertirse en una marca preferida, primero se ha de brindar el 
conocimiento necesario para que el comprador logre sentirse atraído por lo que se ofrece.  
Si analizamos el spot publicitario “mamá sabe ‘Todos los días Preciazos’” de TOTTUS 
podemos observar que en lugar de exponer una gran cantidad de información, optan la 
mayoría del tiempo en resaltar que ellos ofrecen precios mucho más bajos frente a los de su 
competencia. No entran en detalles y no agobian de información poco relevante al 
espectador, aportando de esta manera información simplificada la cual ha de facilitarle una 
fácil recordación por parte del receptor. Al ser los precios bajos un gran determinante al 
momento de comprar, se busca generar una preferencia por la tienda con la espera de 
convertirse en la preferida al momento de comprar. 
 
 
Recuperado: Spot de “mamá sabe ‘Todos los días Preciazos’”   
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Además según esta teoría para lograr generar una pronunciada preferencia por parte de los 
compradores, se les ha de brindar toda la información  necesaria para que los consumidores 
posean el suficiente conocimiento de lo que se ofrece. En consecuencia si se busca generar 
una preferencia a largo plazo o crear una fidelización para con la marca, se han de seguir 
todos los pasos de esta teoría.  
En suma a lo previamente expuesto otra teoría en la que se basa el presente estudio es la 
teoría de los medios y fines,  propuesta en el mismo libro. Esta teoría propuesta por Clow y 
Baack expone que como finalidad que la cadena de medios y fines es dar a inicio a un proceso 
en el cual el comprador cree que la adquisición de su compra lo ayudara a obtener un valor 
personal.  
En el spot que se analiza para la presente investigación se puede ver claramente cómo se 
refuerza de manera constante los atributos con los que la tienda cuenta, los precios bajos. 
Los beneficios que expone son los del ahorro para las madres. El punto de aplacamiento es 
el vínculo entre el beneficio del ahorro y el valor personal de sentirse prudente con los gastos. 
El texto en el spot es usado para ayudar al espectador a recordar que los precios bajos siempre 
los encontrará en Tottus, independientemente del día y sin necesidad de esperar por una 
campaña de ofertas.  
Para la presente investigación se ha tomado como única variable de estudio la recordación 
del mensaje publicitario. Es decir la importancia de la recordación del mensaje publicitario 
en la mente de los receptores, y en especial del público al que está dirigido el mensaje, es el 
hecho de que es un paso fundamental para ocupar un lugar importante en la mente del 
consumidor.  
Si el mensaje no es bien comprendido por el espectador, entonces no se cumplirá la principal 
función de la publicidad, la cual es dar a conocer lo que la empresa ofrece y por consiguiente 
no se conseguirá generar ingresos.  
Para una mejor comprensión se debe comenzar por entender que significa el proceso de 
recordación y todo lo que este implica. Según la Real Academia de la Lengua Española 
(RAE) la recordación se entiende como “Memoria que alguien se hace de algo pasado”. Es 
decir tener la capacidad de evocar algo que ya ha ocurrido, de lo que se ha sido participe o 
se ha presenciado. 
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 Según diversos estudios psicológicos, las personas tienden a recordar lo verdaderamente 
importante, lo que genera en ellos una emoción, ya que esto activa en las regiones cerebrales 
procesos que colaboraran a guardar ese recuerdo. Cuando algo logra tocar al espectador de 
manera tal que lo hace emocionarse, se llega a transformar en una experiencia casi imposible 
de olvidar.  
Aplicando lo antes expuesto al área de la publicidad se observa que la estrategia más efectiva 
de que el consumidor asocie, identifique y sobretodo recuerde el mensaje que se envía es 
presentar de manera tal que impacte al consumidor, esto asegurará un lugar permanente en 
la mente del consumidor y será  a lo primero que asocie al momento de realizar la compra. 
De esta manera se estaría cumpliendo el principal objetivo del plan de marketing con el que 
cuenta cada empresa.  
Las herramientas para lograr la recordación del mensaje publicitario varían del canal por el 
cual se esté difundiendo el mensaje, en páginas posteriores se procederá a explicar los 
esenciales para un spot televisivo.     
El primer paso para una recordación  exitosa del mensaje es comprender que se entiende por 
mensaje publicitario. Este se entiende como el resultado de diversos elementos combinados, 
tales como imágenes, sonidos y textos, desarrollados con la finalidad de obtener la atención 
de los usuarios mediante la captación y el atractivo. De acuerdo a Soriano (1998) “el mensaje 
en sí es el conjunto de ideas, conceptos (contenido), imágenes, texto (código) que se pretende 
transmitir, así como la realización material del mismo: oral, visual, auditivo” (p. 2).  En suma 
a esto Peñafiel y Serrano agregan  (2010)  expresan que “el mensaje es un conjunto de 
símbolos transmitidos ene le proceso de comunicación (…) acontecimientos expresados por 
el emisor  que quiere transmitir al receptor” (p.50) 
El mensaje publicitario tiene como principal objetivo el consumo del producto o servicio al 
que el mensaje está haciendo referencia. Referente a esto comentan Ávila y Romero (2010) 
“El mensaje publicitario se define por su intencionalidad persuasiva y mercantil. Su 
(re)presentación del producto que se intenta publicitar” (p.73)  
Es decir el mensaje publicitario es la suma de elementos que tiene como finalidad transmitir 
una idea, captando en el proceso la atención del consumidor y comunicando efectivamente 
la idea. Una de las mejores maneras de realizarlo en la televisión es la utilización de spot 
publicitarios, ya que estos son la perfecta representación de ser cortos y concisos.  
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Para comprender mejor los elementos del mensaje publicitario y facilitar su estudio en la 
presente investigación se ha procedido a separarlos en recordación del lenguaje verbal y 
recordación del lenguaje no verbal, basándose en la información expuesta por Ambrós y 
otros (2011) “El mensaje publicitario, según el canal en que sea emitido, combina un sistema 
semiótico complejo que requiere del conocimiento de diferentes lenguajes: el lenguaje verbal 
(oral y escrito) y el lenguaje no verbal”(p.142). 
Como ya se sabe la recordación es la acción de rememorar algo que se haya experimentado 
previamente, por ello se procederá a estudiar a fondo lo que se entiende por lenguaje verbal 
y no verbal y los componentes de cada uno. Basándose en lo expuesto por Ambrós y otros 
(2011) “De la combinación de los signos del lenguaje verbal y el no verbal surgen los 
mensajes publicitarios audiovisuales” (p.143) 
El lenguaje verbal, en lo que respecta a la composición del mensaje publicitario se entiende 
según aquella en la que se emplean las palabras y los signos auditivos. Se ha de contar con 
un código de comunicación específico para la correcta transmisión del mensaje.  
Es entonces el lenguaje verbal en el cual recae la mayor responsabilidad al momento de la 
comprensión y recordación del mensaje publicitario, si este no es bien empleado confundirá 
al receptor e impedirá la recepción del mensaje.  
Una vez explicado en que consiste el lenguaje verbal, se ha tomado la decisión de analizar 
la voz en off, el logotipo y el slogan, ya que estos factores nos permitirán tener una 
percepción correcta del nivel de recordación que poseen los espectadores con respecto al 
lenguaje verbal presente en el mensaje publicitario expuesto en el spot “Mamá Sabe 'Todos 
los días Preciazos'” de TOTTUS.  
El primer factor a analizar será la voz en off, elemento indispensable en  la gran mayoría de 
spots televisivos. Esta técnica de producción consiste en retransmitir la voz de una persona, 
la cual no se encuentra visualmente en el spot, se usa como apoyo o explicación a la imagen 
visual que se está proyectando.  
La voz en off es esencialmente un narrado universal, posee conocimiento de todo lo que se 
está desarrollando. Al respecto nos hablan Ayerra y otros (1990)  
“La voz en off de cualquier producción en el campo audiovisual “promueve en el espectador el 
factor de la fantasía y su proyección en el campo visual”. La voz en off traduce la omnipresencia 
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de la publicidad en la vida del protagonista (…) Dicha voz encarna casi siempre a la publicidad” 
(p.37) 
La importancia del uso de este elemento radica en que acompaña a la información que se 
expone, contextualiza y brinda detalles al consumidor sobre qué está viendo y la razón 
definitiva de porque debería de consumir el producto que se le ofrece. El mensaje que la voz 
en off se encargue de expresar será captada por los oídos y se quedará en el consumidor. Se 
ha comprobado que es el factor que dará el último empujón al consumidor para decidirse por 
una compra u otra. En suma a esto tenemos lo expresado por Escribano (2011) que explica 
la voz en off como “una voz de fondo que legitima el mensaje expresado.” (p.29) 
Son todos estos importantes motivos por los cuales las marcas han de realizar una decisión 
cuidadosa sobre quien será el locutor en off de su spot ya que influirá en la forma en la que 
se perciba el mensaje, una voz agradable y segura puede potenciar sobremanera la 
recordación del consumidor, además de ayudarlo a prestar la debida atención a los datos más 
importantes de lo que se trata de exponer.  
Este elemento se encuentra presente en el spot televisivo que se analiza para la presente 
investigación, se percibe como un componente fuerte, resaltando los beneficios que se 
presentan.  
El siguiente elemento a estudiar es el logotipo. Este es definido como  un símbolo 
conformado por imágenes o letras, las cuales sirven para identificar una empresa, marca, 
institución, etc. Es el diseño tipográfico que representa de manera gráfica de la imagen 
corporativa y la identidad visual. Sobre esto habla Capriotti (2006) “Es el nombre de la 
organización (o su nombre comunicativo) escrito de una manera especial, con una 
determinada tipografía (…) tiene la ventaja de ser legible y pronunciable (…) casi 
imprescindible a la hora de “hablar” sobre la organización” (p.123).  
Dentro de la clasificación de los logotipos, el supermercado Tottus presenta un imagotipo, 
es decir la suma de logotipo (tipografía) y un icono. Como se ha señalado antes el logotipo 
de la empresa Tottus cuenta con la mayoría de características que representan  la 
conformación de un logotipo recordable.  
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La importancia del uso de los logotipos según Calvi; Mapelli y Santos (2008) “como 
instrumentos para identifica empresas y organizaciones (…) los especialistas están de 
acuerdo con el hecho de que el logotipo en tanto estímulo visual, tiene como objetivo generar 
una serie de emociones positivas” (p.291) 
Tottus cuenta con un imagotipo correcto dentro de los estándares, refleja de manera adecuada 
lo que la empresa es. Dentro del spot publicitario que se analiza en la presente investigación, 
se puede observar la gran mayoría del tiempo dentro de la escena. Sus colores lo hacen 
resaltar y atraen rápidamente la vista del espectador. Además es reforzado poniéndolo al 
final del spot. Todo siempre con la finalidad de calar en la mente del consumidor y que al 
verlo lo asocie directamente con el mensaje que transmiten, ya que el primer paso para 
posicionarse dentro de la mente del público objetivo es el ser reconocido por un atributo 
único.  
Como último recurso a analizar dentro de la dimensión del lenguaje verbal tenemos el 
slogan. Este se define como el elemento del mensaje publicitario más conocido y recordado 
por el receptor que, sin lugar a dudas nos remite de manera inmediata al spot. El slogan se 
usa en un contexto específico como propaganda y con la intención de resumir una idea, factor 
importante en el mercado actual. Es aquí donde se remarca las cualidades que se quieren dar 
a conocer. El slogan para Curto; Rey y Sabaté (2010) “es una frase breve que expresa alguna 
cualidad del producto” (p.137).  
Los slogans se caracterizan por ser pegadizos, utilizan metáforas, entonación, rimas y poseen 
un lenguaje sencillo y vibrante. Son estos factores los que lo vuelve uno de los factores más 
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fáciles de recordar por el consumidor, por ello es constantemente repetida a lo largo de la 
campaña publicitaria en los diversos soportes que se utilicen para expresar el mensaje.  
En el spot publicitario que se analiza para el presente estudio es “Todos los días Preciazos”, 
en el spot no solo es mencionado por la voz en off al final del mismo, sino que es mencionado 
por las protagonistas del anuncio haciéndolo más memorable. Cumple además con resaltar 
la característica única con la cual cuenta el supermercado, la cual es el contar con los precios 
más accesibles. En este caso el supermercado opta por incluir su nombre dentro del slogan, 
muchas empresas optan por no hacerlo, pero este factor suma en favor de ellos pues el 
receptor recibe no solo su atributo característico, sino además el nombre al cual deben 
asociarlo. Una técnica muy usada es la nemotecnia, la cual consiste en crear asociaciones 
mentales y facilitar el recuerdo a través del juego de palabras.  
Con esto buscan calar profundamente en la mente del público objetivo, los cuales cabe 
mencionar, se encuentran bombardeados a diario de miles de anuncios por lo cual la 
diferenciación es obligatoria. El proceso creativo del slogan es quizá uno de los más 
importante durante el proceso del menaje publicitario, se requiere contar con un grupo de 
profesionales altamente creativos, aptos y que sobretodo tienen pleno y amplio conocimiento 
sobre el público objetivo al cual será dirigido el slogan.  
Con todo lo expuesto previamente, se cumple con conceptualizar y explicar la primera 
dimensión de la variable de estudio. La siguiente dimensión a estudiar es la de la recordación 
del mensaje no verbal. 
Se tiene conocimiento que el mensaje no verbal es todo aquel proceso de comunicación 
mediante el cual se expresa lo que se quiere decir sin la utilización de palabras, siendo estas 
reemplazadas por gestos, signos, iconos,  entre otros. La mayoría de veces este tipo de 
comunicación se realiza de manera inconsciente.  
Este fue uno de los primeros medios para comunicarse empleados por la humanidad, 
utilizado en las épocas previas a la creación del lenguaje. Aunque no parezca mediante la 
utilización de este tipo de mensajes se logra transmitir una gran cantidad de información al 
receptor. Son esta clase de gestos los que refuerzan lo que expresamos de manera verbal.  
Además agrega que “está pautado dentro de cada cultura y que es susceptible de analizarse 
en forma de sistema ordenado de elementos diferenciables” (p.11) 
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Para profundizar dentro de este tipo de lenguaje es hablar no solo de gestos, sino de iconos 
que representan la realidad y de sonidos que no impliquen alguna verbalización de palabras. 
Es en definitiva un campo bastante amplio de estudio. Para cumplir con el objetivo de la 
presente investigación se ha optado por analizar los tres elementos del lenguaje no verbal 
que mejor reflejen el mensaje publicitario, estos son la imagen en movimiento; los gestos y 
la música.  
La imagen en movimiento en el caso de la presente investigación se considera a todo el 
elemento visual del spot. Se entiende por imagen la representa visual de un elemento o 
situación. El principal sentido que entra en funcionamiento en esta acción es la visión, la 
cual permite la completa captación.  
Es el elemento de mayor fuerza dentro del mensaje publicitario, muchas veces es presentado 
en solitario ya que no necesita de apoyo lingüístico para cumplir con el objetivo de transmitir 
el mensaje deseado. Además de ser una de las formas más idóneas de generar una emoción 
en el receptor, asegurando de esta forma la creación de un recuerdo en su mente.  
En el spot elegido como objeto de estudio para la presente investigación se ha apelado al uso 
de imágenes con contenido emocional. Esta estrategia publicitaria es considerada una de las 
más efectivas, pues según diversos estudios psicológicos han demostrado que un recuerdo 
creado en base a una experiencia emocional son mucho más memorables que uno que no 
presente el factor emocional. Un dato importante e interesante a tener en cuenta es el que un 
95% de decisiones de compra se hacen desde el ámbito emocional.  
Además teniendo en consideración que el público objetivo (del spot de estudio) son las 
madres, apostar por generar un contenido que tenga relación a su rol como mamás, resulta 
bastante atractivo, pues la gran mayoría se ve reflejada en esa situación.  
La imagen en definitiva es el mejor apoyo con el que puede contar el mensaje publicitario, 
ya que como bien es sabido todo entra por la vista, generando un mayor impacto en el 
espectador. 
Otro importante elemento no verbal en la transmisión del mensaje publicitario es el uso de 
los gestos, estos refuerzan y dan credibilidad a lo que se ve y dice. Se entiende como gestos 
a toda aquella manifestación corporal de algún estado de ánimo, de una actitud o énfasis en 
algo que se expresa. Estos pueden ser realizados con casi todo el cuerpo. Son en su mayoría 
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movimientos involuntarios y casi imperceptibles para quien los realiza, ya que lo toman 
como algo natural e innato de ellos mismos.  
Para Osuna (2008) “Dentro de los componentes no verbales podemos encontrar los gestos 
(acciones concretas que envían estímulos visuales a los observadores del mensaje 
publicitario para añadir énfasis, franqueza o espontaneidad a los elementos verbales)” 
(p.111) 
Dentro del spot de “Mamá Sabe 'Todos los días Preciazos'” la mayoría de gestos visibles son 
los que reflejan cariño, satisfacción, seguridad y alegría.  
El uso de tonalidades pegadizas y temas memorables son dos convenios de promoción para 
recordar una marca en publicidad. La estrategia de incorporar una música de fondo pegadiza 
en un spot publicitario puede tener un impacto duradero para la marca. Los consumidores, a 
menudo, se encuentra tarareando canciones de anuncios sin pensar. Añadir un elemento 
musical a un mensaje publicitario aumenta significativamente la recordación del mensaje, 
ya que si las personas pertenecientes al  mercado de destino de la marca se encuentran 
cantando la melodía asociada a un momento de alegría, paz y bienestar, por ejemplo, 
conectaran ese sentimiento directamente con la marca. 
En el caso del spot que se analiza para la presente investigación la música de fondo es un 
apoyo para el mensaje que se está proyectando. Es una melodía tranquila, no distare al 
espectador del mensaje que está proyectado el anuncio y ayuda a reforzar el asociamiento 
de este tipo de ambiente con la marca.  
Mediante la explicación de los factores se ha brindado un entendimiento rápido de cómo 
funciona cada aspecto de la dimensión lenguaje no verbal de la variable mensaje publicitario.  
1.4 Formulación del problema 
Problema general 
- ¿Cómo se presenta la recordación del mensaje publicitario del spot “Mamá Sabe 'Todos 
los días Preciazos'” de TOTTUS en madres de la I.E. José María Arguedas, durante el 2018? 
Problemas específicos  
- ¿Cómo se presenta la recordación del lenguaje verbal del spot “Mamá Sabe 'Todos los días 
Preciazos'” de TOTTUS en madres de la I.E. José María Arguedas, durante el 2018? 
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- ¿Cómo se presenta la recordación del lenguaje no verbal del spot “Mamá Sabe 'Todos los 
días Preciazos'” de TOTTUS en madres de la I.E. José María Arguedas durante el 2018? 
1.5 Justificación del estudio   
Toda investigación debe presentar argumentos válidos de justificación sobre el tema a 
desarrollar. En la presente investigación se usaran bases teóricas científicas que serán sujeto 
de contrastación con los instrumentos primarios de investigación que se van a usar. 
Generando con la obtención de resultados información útil principalmente a la cadena de 
Supermercados Tottus. Se planea demostrar como una correcta estructuración, desarrollo y 
posterior decodificación del mensaje publicitario influye en la recordación del mensaje 
expuesto en su spot por parte de su público objetivo. 
Se emplearan métodos científicos validados de manera académica. Los resultados obtenidos, 
luego de una posterior aplicación de las encuestas realizadas podrá ser, una vez demostrada 
su validez y confiabilidad, utilizadas en otros trabajos de investigación académicos y de  
mercados. Además de que el buen desarrollo de la investigación apoyará las teorías en las 
que se ha basado la investigación. 
En suma, los resultados que se obtengan colaboraran en dar a conocer que tipo de datos son 
esenciales en un spot publicitario y cuales están de más, teniendo como siempre la finalidad 
de brindar un mensaje claro, coherente y creativo para cumplir el objetivo principal del spot, 
es decir vender. La publicidad como todo en el mercado se encuentra en constante 
innovación, por lo cual el estudio será mucho más preciso si se analiza con un spot 
proyectado no hace mucho.  
Con la presente investigación se pretende mejorar las ventas en la tienda departamental 
Tottus, ubicada en el centro comercial Mega plaza en el distrito de Independencia, ya que al 
demostrar que el mensaje que ellos proyectan como empresa no solo es bien recibido sino 
más importante aún recordado y asociado rápidamente con ellos se corroborará que el 
método de trabajo y las estrategias publicitarias de la tienda Tottus son exitosas.  
1.6 Hipótesis  
Hipótesis general  
Hi: Existe un alto nivel de recordación del mensaje publicitario del spot “Mamá Sabe 'Todos 
los días Preciazos'” de TOTTUS en madres de la I.E. José María Arguedas, durante el 2018 
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Ho: No existe un alto nivel de recordación del mensaje publicitario del spot “Mamá Sabe 




Determinar  el nivel de recordación del mensaje publicitario del spot “Mamá Sabe 'Todos 
los días Preciazos'” de TOTTUS en madres de la I.E. José María Arguedas, durante el 2018 
Objetivo especifico  
- Determinar el nivel de recordación del lenguaje verbal del spot “Mamá Sabe 'Todos los 
días Preciazos'” de TOTTUS en madres de la I.E. José María Arguedas, durante el 2018 
- Determinar el nivel de recordación del lenguaje no verbal del spot “Mamá Sabe 'Todos los 




2.1 Diseño de investigación 
El desarrollo del diseño de investigación comprende una serie de procedimientos 
concatenados que están orientadas a delimitar a los sujetos que intervendrán en la 
investigación así como los instrumentos pertinentes e idóneos que al desarrollarse permitirán 
afirmar o negar nuestros supuestos jurídicos planteados en la investigación.  
Por otro lado, Bernal (2010) expresa que “la definición de un diseño de investigación está 
determinada por el tipo de investigación que va a realizarse y por las hipótesis (categorías) 
que va a probarse durante la investigación” (p.145) 
Nivel: Aplicada 
La finalidad de la investigación es la obtención y recopilación de información para la 
construcción de bases de conocimiento, agregando a la información la existente. Este tipo 
de investigación tiene como objeto mejorar el conocimiento en sí mismo, es decir, parte del 
análisis de determinados fenómenos que brinda aportes teóricos que no son orientados al uso 
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social, sino, que individualizan un problema que debe ser tratado por la relevancia que éste 
implica 
Enfoque: Cuantitativo 
Con este enfoque se pretende presentar las alternativas mediante el uso de las herramientas 
que nos brinda la estadística. Esta investigación se apoya en el uso de las ciencias naturales 
y exactas. El principal objetivo a lograr es la medición y el cálculo, probando de esta manera 
las hipótesis planteadas.  
Diseño metodológico: No experimental de corte transversal  
En la presente investigación no se ha realizado ningún tipo de manipulación de las variables. 
Basándonos fundamentalmente en la observación del fenómeno como tal en su contexto 
natural y analizándolo posteriormente. La presente investigación es transversal puesto que 
puesto que se medirá la constante exposición o resultado en una población definida, en un 
periodo especifico de tiempo. Además de permitir abarcar varios grupos de personas, objetos 
e indicadores.  
 
 
Tipo: Descriptiva simple 
La investigación descriptiva simple se orienta a definir de modo cabal las características 
fundamentales y/o principales de un determinado fenómeno. Se busca  recoger información 
contemporánea con respecto a una situación previamente determinada, es decir el objeto de 
estudio. 
2.2 Variables, operacionalización 
Definición conceptual 
Variable de investigación: Recordación del mensaje publicitario  
García afirma que la recordación del mensaje publicitario es “el valor de memorización que 




- Definición operacional, (ver siguiente cuadro).  
 
 
2.3 Población y muestra  
La población para Fuentelsaz; Icart y Pulpón (2006)”Es el conjunto de individuos que tienen 
propiedades que son las que se desea estudiar.”(p.55) En suma a esto tenemos que deben de 
tener características en común que puedan ser medibles en un determinado tiempo. En el 
actual estudio, la población fue integrada por madres de alumnos del tercero y cuarto de 
primaria del colegio José María Arguedas clientas de la tienda Tottus–Mega Plaza de 25 a 
35 años de edad.  
Segú la información brindada por la dirección del colegio a analizar, la población de alumnos 
del tercero y cuarto de primaria es de 240 niños, distribuidos en cuatro secciones por año. 
Teniendo de esta manera la seguridad de que nuestra población total estará conformada por 
240 madres.   
La muestra para Fuentelsaz; Icart y Pulpón (2006)”Es un grupo de individuos que realmente 
se estudiarán, es un subconjunto de la población. Para que se puedan generalizarlos 
resultados obtenidos, dicha muestra ha de ser representativa de la población.”(p.55). 
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nuestra muestra realizando un muestreo aleatorio simple, definido por Berenson y Levine 
(1996) como  “cada individuo el elemento tiene la misma oportunidad de selección que 
cualquier otro (…) la clave es obtener y mantener una lista actualizada de todos los 
individuos o elementos de los cuales se extraerá la muestra” (p.23) cuya fórmula es:  
 
𝑛 =
𝐾2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 ∗ 𝑁






22 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 240
(0.052 ∗ (240 − 1) + 22 ∗ 0.5 ∗ 0.5
= 150 
 
La muestra que se analizará será de 150 personas ¿
 
Unidad de análisis  
Madre de alumno perteneciente al tercer o cuarto  grado de primaria del colegio José María 
Arguedas, edad entre 25 a 33 años y ser clienta frecuente de la tienda Tottus–Mega Plaza. 
Criterios de Selección  
Criterios de inclusión 
Madres de familia quienes en los últimos años son las que tienen la mayor responsabilidad 
del hogar al momento de realizar una compra, por lo cual son el principal target de muchas 
campañas. Basándose en que en una investigación realizada en el año 2017 por Ipsos Perú, 
se obtuvo como resultado que el 28,9% de hogares del país cuenta con una mujer como 
cabeza del hogar (mostrando un aumento con referencia a años previos). La mayor cifra se 
n= Tamaño de la muestra que deseamos conocer 
N = Tamaño conocido de la población 
K= Constante  
e= Margen de error  




obtuvo en Lima Metropolitana donde la participación de la mujer sobrepasó el 30%, siendo 
los sectores socioeconómicos Dy E los que poseen el mayor índice. Teniendo en cuenta que 
la tienda por departamento Metro está dirigida para consumidores de ese N.S.E la mejor 
elección para realizar el análisis del estudio fueron las madres.  
La edad de la unidad de análisis se determinó con una previa investigación a las madres del 
tercer y cuarto año de primaria del colegio José María Arguedas.  
En lo referente a la elección geográfica se sabe bien que la zona norte de lima es uno de los 
sectores que se encuentra en constante desarrollo económico.  
Criterios de exclusión 
- Las madres excluidas serán las que no tengan un hijo en el grado de tercer o cuarto año de 
primaria del colegio José María Arguedas.  
- Son menores de 25 o mayores de 30 años 
- No realizan compran en la tienda Tottus-Mega Plaza 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
En la presente investigación se aplicará la técnica de la encuesta. La encuesta será la misma 
para todo aquel al que se le realice, es decir, cumplirá el mismo estándar para todos los 
encuestados, para obtener un resultado confiable. 
El instrumento para la recolección de información será el cuestionario. El cuestionario 
utilizado estará validado en función a la evaluación de tres expertos profesionales 
relacionados con el área de investigación y utilizando el coeficiente de Aiken.  
La confiabilidad se realizará con el uso del programa spss, con el uso de 15 encuestas de 
muestra y la utilización del Alfa de Cronbach.  
 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
La presente investigación cuenta con un nivel descriptivo simple ya que se ha empleado para 
describir y presentar las características básicas de los rasgos principales de las variables de 
estudio. La recolección de datos, serán analizados de manera cuantitativa, se utilizará la 
estadística ya que se tiene como finalidad la descripción y posterior análisis de datos.  
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Además es  una investigación deductiva hipotética ya que se ha deducido de manera lógica 
y manera sistemática los conceptos y las ideas, para luego organizar el contenido de la 
investigación sobre la base de la variable de estudio. 
2.6 Aspectos éticos  
La presente investigación utilizó el manual de referencias estilo APA 2012, para el citado de 
conceptos e información perteneciente a diferentes autores, respetando la autoría de todo lo  
utilizado; asimismo se desarrolló la bibliografía según el mismo manual. 
La construcción del instrumento de recolección de datos se realizó con el apoyo y 
supervisión de tres profesionales, quienes recibieron una carta de solicitud para poder apoyar 
en la validación de los instrumentos, los cuales se encuentran en los anexos. 
III. RESULTADOS 
Para una mejor comprensión de los resultados se ha optado por presentar primero los 
obtenidos por cada pregunta de la encuesta realizada, prosiguiendo con los resultados por 
indicador, dimensión y variable, en ese orden respectivamente.  
 




















La voz del locutor del comercial era una voz masculina 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido DESACUERDO 1 ,6 ,7 ,7 
NEUTRAL 1 ,6 ,7 1,3 
DE ACUERDO 57 34,8 38,0 39,3 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
91 55,5 60,7 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   
















Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 







El locutor del comercial usaba un tono de voz serio 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
28 17,1 18,7 18,7 
DESACUERDO 62 37,8 41,3 60,0 
NEUTRAL 22 13,4 14,7 74,7 
DE ACUERDO 21 12,8 14,0 88,7 
TOTALMENTE  DE ACUERDO 17 10,4 11,3 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   




Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 





La voz en off es hablada  durante todo el comercial 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
17 10,4 11,3 11,3 
DESACUERDO 42 25,6 28,0 39,3 
NEUTRAL 31 18,9 20,7 60,0 
DE ACUERDO 38 23,2 25,3 85,3 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
22 13,4 14,7 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   















Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas están en desacuerdo de que la voz en off es hablada durante todo el comercial.  
 
La voz en off es hablada durante todo el comercial  




El logo de Tottus se logra ver al inicio del comercial 





Válido DESACUERDO 2 1,2 1,3 1,3 
NEUTRAL 6 3,7 4,0 5,3 
DE ACUERDO 42 25,6 28,0 33,3 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
100 61,0 66,7 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   
















Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 






El logo de Tottus se logra ver al final del comercial 





Válido DESACUERDO 1 ,6 ,7 ,7 
NEUTRAL 7 4,3 4,7 5,3 
DE ACUERDO 33 20,1 22,0 27,3 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
109 66,5 72,7 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   




Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 






El logo de Tottus se observa en la parte superior de las estanterías 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
2 1,2 1,3 1,3 
NEUTRAL 7 4,3 4,7 6,0 
DE ACUERDO 53 32,3 35,3 41,3 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
88 53,7 58,7 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   















Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas están en totalmente de acuerdo en que el logo de Tottus se observa en la parte 





El slogan del comercial  fue extenso 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
44 26,8 29,3 29,3 
DESACUERDO 62 37,8 41,3 70,7 
NEUTRAL 28 17,1 18,7 89,3 
DE ACUERDO 14 8,5 9,3 98,7 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
2 1,2 1,3 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   













Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 






El slogan del comercial  fue “Todos los días Preciazos” 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
2 1,2 1,3 1,3 
DESACUERDO 2 1,2 1,3 2,7 
NEUTRAL 11 6,7 7,3 10,0 
DE ACUERDO 65 39,6 43,3 53,3 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
70 42,7 46,7 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   












Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 






El slogan se repite solo una vez durante el comercial 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
7 4,3 4,7 4,7 
DESACUERDO 48 29,3 32,0 36,7 
NEUTRAL 23 14,0 15,3 52,0 
DE ACUERDO 45 27,4 30,0 82,0 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
27 16,5 18,0 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   












Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 






En el comercial se representa una situación cotidiana de madre e hijo 





Válido DESACUERDO 1 ,6 ,7 ,7 
NEUTRAL 4 2,4 2,7 3,3 
DE ACUERDO 65 39,6 43,3 46,7 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
80 48,8 53,3 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   
















Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas están totalmente de acuerdo en que en el comercial se representa una situación 





En el comercial  la madre tiene una actitud cariñosa con su hijo 





Válido DESACUERDO 1 ,6 ,7 ,7 
NEUTRAL 4 2,4 2,7 3,3 
DE ACUERDO 53 32,3 35,3 38,7 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
92 56,1 61,3 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   
















Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas están totalmente de acuerdo en que el comercial la madre tiene una actitud 





Está la situación representada en el comercial (entre la madre y el hijo) se apegada 
a la realidad 





Válido DESACUERDO 1 ,6 ,7 ,7 
NEUTRAL 1 ,6 ,7 1,3 
DE ACUERDO 41 25,0 27,3 28,7 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
107 65,2 71,3 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   















Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas están totalmente de acuerdo en que está la situación representada en el comercial 






En el comercial se puede visualizar un gesto, representando sabiduría por parte de 
las madres 





Válido NEUTRAL 7 4,3 4,7 4,7 
DE ACUERDO 78 47,6 52,0 56,7 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
65 39,6 43,3 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   















Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas están de acuerdo en que en el comercial se puede visualizar un gesto, 





En el comercial las madres que dan testimonio poseen  una expresión confiada 





Válido DESACUERDO 1 ,6 ,7 ,7 
NEUTRAL 7 4,3 4,7 5,3 
DE ACUERDO 91 55,5 60,7 66,0 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
51 31,1 34,0 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   
















Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas están totalmente de acuerdo en que el slogan en el comercial las madres que dan 





Los gestos de todas las participantes del comercial  reflejan seguridad 





Válido DESACUERDO 1 ,6 ,7 ,7 
NEUTRAL 10 6,1 6,7 7,3 
DE ACUERDO 84 51,2 56,0 63,3 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
55 33,5 36,7 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   












Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas están de acuerdo en que los gestos de todas las participantes del comercial 





La música de fondo es característica del supermercado 





Válido NEUTRAL 5 3,0 3,3 3,3 
DE ACUERDO 46 28,0 30,7 34,0 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
99 60,4 66,0 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   










Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 







La música de fondo brinda un ambiente de comodidad 





Válido NEUTRAL 16 9,8 10,7 10,7 
DE ACUERDO 73 44,5 48,7 59,3 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
61 37,2 40,7 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   











Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 






La música de fondo es poco dinámica 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
49 29,9 32,7 32,7 
DESACUERDO 43 26,2 28,7 61,3 
NEUTRAL 27 16,5 18,0 79,3 
DE ACUERDO 14 8,5 9,3 88,7 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
17 10,4 11,3 100,0 
Total 150 91,5 100,0  
Perdidos Sistema 14 8,5   










Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 




3.2 Tabla de porcentajes resultado por indicador  
Tabla 19 
voz_en_off 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
38 25,3 25,7 25,7 
DESACUERDO 53 35,3 35,8 61,5 
NEUTRAL 27 18,0 18,2 79,7 
DE ACUERDO 16 10,7 10,8 90,5 
TOTALMENTE  DE ACUERDO 14 9,3 9,5 100,0 
Total 148 98,7 100,0  
Perdidos Sistema 2 1,3   









Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas brindaron respuestas  con un nivel alto de desacuerdo con las preguntas 










Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 ,7 ,7 ,7 
DESACUERDO 6 4,0 4,0 4,7 
NEUTRAL 24 16,0 16,0 20,7 
DE ACUERDO 26 17,3 17,3 38,0 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
93 62,0 62,0 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
 
Figura 20 
Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas brindaron respuestas con un total  acuerdo con las preguntas relacionadas al 











Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
37 24,7 24,8 24,8 
DESACUERDO 68 45,3 45,6 70,5 
NEUTRAL 38 25,3 25,5 96,0 
DE ACUERDO 2 1,3 1,3 97,3 
TOTALMENTE  DE ACUERDO 4 2,7 2,7 100,0 
Total 149 99,3 100,0  
Perdidos Sistema 1 ,7   











Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 











Válido DESACUERDO 5 3,3 3,3 3,3 
NEUTRAL 25 16,7 16,7 20,0 
DE ACUERDO 24 16,0 16,0 36,0 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
96 64,0 64,0 100,0 




Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 












Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 ,7 ,7 ,7 
DESACUERDO 7 4,7 4,7 5,3 
NEUTRAL 46 30,7 30,7 36,0 
DE ACUERDO 46 30,7 30,7 66,7 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
50 33,3 33,3 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
 
Figura 23 
Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas brindaron respuestas en las que demuestran estar totalmente de acuerdo con las 











Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
4 2,7 2,7 2,7 
DESACUERDO 39 26,0 26,0 28,7 
NEUTRAL 77 51,3 51,3 80,0 
DE ACUERDO 16 10,7 10,7 90,7 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
14 9,3 9,3 100,0 
Total 150 100,0 100,0  
 
Figura 24 
Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas brindaron respuestas neutrales con las preguntas relacionadas al indicador de 
voz en off. 
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3.3 Tabla de porcentajes resultado por dimensiones  
 
Tabla 25 
Recordación del lenguaje verbal 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
7 ,0 4,7 4,7 
DESACUERDO 49 ,0 32,7 37,3 
NEUTRAL 33 ,0 22,0 59,3 
DE ACUERDO 57 ,0 38,0 97,3 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
4 ,0 2,7 100,0 
Total 150 ,0 100,0  
Perdidos Sistema 1048426 100,0   




Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 





Recordación del lenguaje no verbal 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 ,0 ,7 ,7 
DESACUERDO 3 ,0 2,1 2,7 
NEUTRAL 10 ,0 6,8 9,6 
DE ACUERDO 89 ,0 61,0 70,5 
TOTALMENTE  DE 
ACUERDO 
43 ,0 29,5 100,0 
Total 146 ,0 100,0  
Perdidos Sistema 1048430 100,0   






Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 









Recordación del mensaje publicitario 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 ,0 ,7 ,7 
DESACUERDO 13 ,0 8,7 9,4 
NEUTRAL 44 ,0 29,5 38,9 
DE ACUERDO 64 ,0 43,0 81,9 
TOTALMENTE  DE ACUERDO 27 ,0 18,1 100,0 
Total 150 ,0 100,0  
Perdidos Sistema 1048427 100,0   









Interpretación: Según los datos recogidos en los cuestionarios la mayoría de madres 
encuestadas, representadas con un 58%, mostraron un nivel alto de recordación del mensaje 
publicitario del spot.  
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IV. DISCUCIÓN  
De acuerdo a los resultaos encontrados en la presente investigación y comparándolos con 
los resultados obtenidos en otras investigaciones señalamos lo siguiente:  
El resultado obtenido proveniente del trabajo de campo y de la preferencia de las encuestadas 
indica que la variable recordación del mensaje publicitario cuenta con un nivel considerable 
de aceptación, representado con un 58% de recordación por parte de las madres encuestadas. 
Esto quiere decir que las características que posee dicho comercial, son en su mayoría, las 
pertinentes para conseguir la favorable recordación y a futuro una fidelización para con la 
empresa al momento de la compra.  
Tenemos lo expuesto por Clow y Baack (2010) “Existe una variedad de medios publicitarios. 
Una parte importante del diseño de la buena publicidad es combinar eficazmente dichos 
medios. Para ello, es necesario comprender las ventajas y desventajas de cada uno” (p. 219). 
De eso se desprende que lo más importante en cuanto a la selección de medios es lograr 
combinar los vehículos o medios de masa a través de los cuales se publicitara, para ello se 
debe conocer lo que nos ofrece cada uno de ellos y analizar su alcance.  
Para reforzar la investigación tenemos una conclusión de la investigación de Varillas (2017) 
“El mensaje publicitario del spot “jueves de pavita” ha sido eficaz en las madres de la 
asociación de vivienda Huertos de Chillón del distrito de Puente Piedra. Es decir, ellas 
captaron y comprendieron el mensaje del spot publicitario.” En dicha investigación expone 
el autor que las madres lograron recordar de manera correcta los elementos del lenguaje 
visual, textual y auditivo, puesto que el spot fue conciso y memorable.  
En contraposición tenemos una conclusión a la que llegó Valencia Angulo (2016), quien 
expone que “el usuario de hoy en día tiene el control de escoger lo que quiere, cuando lo 
quiere y cómo obtener lo que necesita (…) el uso de las diferentes herramientas hace que día 
a día el cliente se siente parte de un todo.” Siendo una de las principales conclusiones a la 
que llegó la importancia de la publicidad en medios digitales.  
Según Martínez (2017) “A pesar del auge de los nuevos formatos a través de internet, la 
publicidad en televisión sigue siendo una de las grandes bazas de las marcas” (p.150). Por 
ello si bien en la actualidad el consumidor invierte gran parte de su tiempo en el medio 
digital, la televisión sigue siendo el medio masivo de comunicación por excelencia, en ello 
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recae la importancia del presente estudio, ya que, si bien aún se posee una preferencia, la 
competencia es grande y no se debe dar por sentado que todo lo que se exponga será 
aceptado.  
V. CONCLUSIÓN 
1. Se logró determinar el alto nivel de recordación del mensaje publicitario del spot “Mamá 
Sabe 'Todos los días Preciazos'” de TOTTUS en madres de la I.E. José María Arguedas 
durante el 2018.  El porcentaje obtenido fue una vez más en favor a un número alto de 
retención de lo expuesto, representado por un 43% de acuerdo y un 18% totalmente de 
acuerdo. Aunque el porcentaje de recordación del lenguaje verbal no fuera el más alto 
encontramos que en su mayoría el spot es correctamente recordado 
2. Del mismo modo se logró determinar el alto nivel de recordación del lenguaje no verbal 
del spot “Mamá Sabe 'Todos los días Preciazos'” de TOTTUS en madres de la I.E. José 
María Arguedas durante el 2018.  El porcentaje obtenido fue en favor, representado por un 
61% de acuerdo y un 30% totalmente de acuerdo. Si bien se esperaba un porcentaje mayor, 
se logra cumplir la transmisión de información de manera correcta. 
3. Finalmente mediante la presente investigación se logró de determinar el neutral nivel de 
recordación del lenguaje verbal del spot “Mamá Sabe 'Todos los días Preciazos'” de 
TOTTUS en madres de la I.E. José María Arguedas, durante el 2018. El resultado obtenido 
fue neutral, representado por un 33% en desacuerdo y un 22% en neutral, este porcentaje 
permite inferir que las estrategias utilizadas para la construcción del spot utilizado para el 
estudio, si bien son correctas, necesitan un poco más de atención al momento de la 
representación.  
VI. RECOMENDACIONES   
1. Se sugiere a los futuros investigadores que deseen estudiar el mensaje publicitario poner 
especial énfasis en la eficacia, contribución y construcción del mismo, además tener presente 
las publicaciones de nuevos autores sobre estos temas. 
2. Cualquier empresa que desee posicionarse o posicionar su producto en la mente del 
consumidor no solo debe analizar bien en que medio publicitarse, sino también simplificar 
el mensaje que desea transmitir para que el posible público objetivo logre captar el propósito 
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de la campaña. Nunca pasar por alto el estudio previo que se debe realizar sobre el público 
al que se va a dirigir.  
3. Es importante que una empresa o marca se mantenga vigente en la vida de sus 
consumidores mediante la constante publicidad, esto debido a que influye en la fidelización 
de su público y a la captación de consumidores potenciales. Al tener una constante presencia 
en los medios y la recordación y posicionamiento en la mente del consumidor será mucho 
más sencilla.  
4. Por último, pero no menos importante se recomienda prestar especial atención a las nuevas 
formas de comunicación, como las redes sociales. Pues, aunque la televisión es una gran 
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Objetivo especifico  
- Determinar el nivel 
de recordación del 
lenguaje verbal del 
spot “Mamá Sabe 
'Todos los días 
Preciazos'” de 
TOTTUS en madres 
de la I.E. José María 
Arguedas, durante el 
2018 
- Determinar el nivel 
de recordación del 
lenguaje no verbal 
del spot “Mamá 
Sabe 'Todos los días 
Preciazos'” de 
TOTTUS en madres 
de la I.E. José María 
Arguedas durante el 
2018 
 
Hipótesis general  
Hi: Existe un alto nivel 
de recordación del 
mensaje publicitario 
del spot “Mamá Sabe 
'Todos los días 
Preciazos'” de 
TOTTUS en madres 
de la I.E. José María 
Arguedas, durante el 
2018 
Ho: No existe un alto 
nivel de recordación 
del mensaje 
publicitario del spot 
“Mamá Sabe 'Todos 
los días Preciazos'” de 
TOTTUS en madres 
de la I.E. José María 
Arguedas, durante el 
2018 
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de recordación del 
lenguaje verbal del 
spot “Mamá Sabe 
'Todos los días 
Preciazos'” de 
TOTTUS en madres 
de la I.E. José María 
Arguedas, durante el 
2018 
- Existe un alto nivel 
de recordación del 
lenguaje no verbal del 
spot “Mamá Sabe 
'Todos los días 
Preciazos'” de 
TOTTUS en madres 
de la I.E. José María 
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Anexo 2: Cuestionario 
EDAD:                                                                                                            SEXO: 
 











1. La voz del locutor del comercial era una voz masculina      
2. El locutor del comercial usaba un tono de voz serio 
     
3. La voz en off habla durante todo el comercial 
     
4. El logo de Tottus se logra ver al inicio del comercial 
     
5. El logo de Tottus se logra ver al final del comercial 
     
6. El logo de Tottus se observa en la parte superior de las 
estanterías 
     
7. El slogan del comercial  fue extenso 
     
8. El slogan del comercial  fue “Todos los días Preciazos” 
     
9. El slogan se repite solo una vez durante el comercial 
     
10. En el comercial se representa una situación cotidiana de 
madre e hijo 
     
11. En el comercial  la madre tiene una actitud cariñosa con 
su hijo 
     
12. Está la situación representada en el comercial (entre la 
madre y el hijo) apegada a la realidad  
     
13. En el comercial se puede visualizar un gesto, 
representando sabiduría por parte de las madres 
     
14. En el comercial las madres que dan testimonio poseen  
una expresión confiada 
     
15. Los gestos de todas las participantes del comercial  
reflejan seguridad 
     
16. La música de fondo es característica del supermercado 
     
17. La música de fondo brinda un ambiente de comodidad 
     
18. La música de fondo es poco dinámica 
















  Dimensión 1: Recordación del mensaje publicitario 
íte
ms p1  p2 
p














7 p18 suma Total 
1 5 3 2 4 3 2 4 3 5 3 3 2 4 4 5 1 5 5 64 64 
2 4 5 5 1 3 4 4 4 5 4 3 3 3 4 5 4 3 5 71 71 
3 4 2 3 2 3 3 5 5 4 5 4 4 5 3 5 3 4 4 71 71 
4 3 2 2 4 3 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 76 76 
5 5 5 1 3 2 4 4 4 3 3 5 5 4 4 5 5 4 5 76 76 
6 5 5 2 3 5 5 3 5 4 4 3 2 4 5 5 3 5 4 78 78 
7 2 2 5 3 4 3 3 5 3 4 4 1 3 4 3 4 3 3 66 66 
8 5 3 4 4 4 3 3 5 5 5 4 5 5 4 4 3 3 4 81 81 
9 1 1 2 4 5 4 3 4 3 3 5 4 4 3 4 4 3 4 70 70 
10 2 4 3 3 5 4 5 4 3 3 4 4 3 4 5 3 4 4 77 77 
11 1 4 5 1 3 3 3 4 5 5 5 5 5 3 3 3 4 5 78 78 
12 2 3 4 1 2 3 4 2 5 3 4 3 5 4 4 5 5 5 76 76 
13 3 5 5 2 4 2 5 2 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 82 82 
14 3 3 5 5 5 3 5 3 3 3 3 3 2 5 4 3 3 4 79 79 
15 5 4 3 2 4 5 2 5 4 5 5 3 5 3 3 5 4 5 87 87 
PERS
O- 
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] = 0.51126050420 
 











ALFA DE CRONBACH 
Dónde: 
K: El número de ítems  
Si
2
: Sumatoria de Varianzas de los Ítems 
St
2
: Varianza de la suma de los Ítems 
α: Coeficiente de Alfa de Cronbach 
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Preguntas  experto 1  experto 2 experto 3 Suma  V 
ITEM 1 1 1 1 3 100% 
ITEM 2 1 1 1 3 100% 
ITEM 3 1 1 1 3 100% 
ITEM 4 1 1 1 3 100% 
ITEM 5 1 1 1 3 100% 
ITEM 6 1 1 1 3 100% 
ITEM 7 1 1 1 3 100% 
ITEM 8 1 1 1 3 100% 
ITEM 9 1 1 0 2 67% 
ITEM 10 1 1 1 3 100% 
ITEM 11 1 1 1 3 100% 








Validación de Aiken: En la presente investigación se procede a realizar las encuestas, 
desarrollando cada ítems con sus respectivo indicador, se procede a realizar la validación de 
cada preguntas en su totalidad 18 ítems por tres profesores a fines a la carrera y 
relacionados con mis variables dándome un porcentaje de 97% de valides. 
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